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RESUMO

Este trabalho consiste na elaboragdo de um Plano de Comunicagao para a Guday,
startup brasileira especializada em suplementos alimentares em formato de goma. A
partir de um diagnéstico detalhado do cenario mercadolégico, das estratégias atuais
e do posicionamento da marca, o projeto propoe agdes integradas de comunicagao
voltadas para o fortalecimento da identidade da Guday, o aumento do
reconhecimento de marca e a ampliacdo da base de consumidores. O plano foi
fundamentado em conceitos de Kunsch (2018), especialmente no que se refere ao
planejamento estratégico de comunicagdo e comunicagao integrada, que envolvem
a analise do ambiente interno e externo, a identificagado e segmentacao dos publicos
de interesse, a definicido de objetivos claros e mensuraveis, a integracdo de
diferentes canais e ferramentas comunicacionais e a busca pela coeréncia e sinergia
nas mensagens transmitidas, abordando desde o estudo do publico-alvo até a
definicdo de estratégias digitais, relacionamento com influenciadores e expansao de
canais de venda. O objetivo central é potencializar a presenga da Guday no mercado

nacional, consolidando-a como referéncia em inovagao e bem-estar.

Palavras-chave: Comunicagdo organizacional; Suplementos alimentares; Guday;
Plano de comunicagao; Branding; Marketing digital; Geragao Z.



ABSTRACT

This work consists of the development of a Communication Plan for Guday, a
Brazilian startup specialized in gummy-format dietary supplements. Based on a
detailed diagnosis of the market scenario, current strategies, and brand positioning,
the project proposes integrated communication actions aimed at strengthening
Guday’s identity, increasing brand awareness, and expanding its consumer base.
The plan is grounded in concepts from Kunsch (2018), especially regarding strategic
communication planning and integrated communication, which involve the analysis of
both internal and external environments, the identification and segmentation of target
audiences, the definition of clear and measurable objectives, the integration of
different communication channels and tools, and the pursuit of coherence and
synergy in the messages conveyed. The plan covers everything from audience
research to the definition of digital strategies, influencer relations, and the expansion
of sales channels. The central objective is to enhance Guday’s presence in the

national market, consolidating it as a reference in innovation and well-being.

Keywords: Organizational communication; Dietary supplements; Guday;

Communication plan; Branding; Digital marketing; Generation Z.
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1. INTRODUGAO

O desenvolvimento deste memorial tem como objetivo registrar a trajetoria de
elaboragao do Plano de Comunicagao para a Guday, uma startup brasileira que atua
no segmento de suplementos alimentares em formato de gummy'. A escolha desse
produto académico foi motivada pela minha identificagdo com o universo das marcas
inovadoras e pelo interesse crescente em estratégias de comunicagéo voltadas ao
publico jovem, especialmente a Geragao Z. Ao longo da graduacgao, pude observar
como as transformagdes digitais, o avangco das redes sociais € as mudancas
culturais nos habitos de consumo tém impactado profundamente a forma como as
marcas dialogam com seus publicos e como a comunicagao precisa ser cada vez
mais auténtica, dindmica e conectada a realidade dos seus consumidores.

A Guday representa, para mim, um caso de sucesso no setor de wellness?,
por apostar em produtos praticos, saborosos e alinhados as tendéncias de consumo
saudavel. O desafio de criar um plano de comunicag¢ao para uma marca que busca
conquistar a Geragdo Z foi muito motivador, pois essa geragdo demanda
autenticidade, transparéncia, propésito e engajamento real. Minha afinidade com
esse publico se consolidou tanto pelo meu perfil pessoal, como integrante da propria
Geragdo Z, quanto pelas experiéncias profissionais que tive ao longo da minha
trajetéria, atuando com projetos alinhados a esse tipo de comunicagao, produgao de
conteudo para redes sociais e campanhas com foco em engajamento jovem.

No desenvolvimento do plano de comunicagdo para a Guday, busquei unir
teoria e pratica, aplicando conceitos de autores como Margarida Kunsch, que
destaca a importancia do planejamento estratégico, da analise de contexto e da
integracéo entre diferentes canais e linguagens (KUNSCH, 2003). Também utilizei
referéncias sobre marketing de experiéncia e comportamento do consumidor de
Schmitt (2001) e Duffett (2017), além das contribuicdes de Kotler e Keller (2018)
sobre o papel das geragdes no consumo e estratégias de diferenciagcado de marca, e
de Tapscott (2010), que aprofunda a compreensao das caracteristicas e expectativas

da Geracdo Z em relacdo a tecnologia, consumo e comunicacdo, entre outros

' Gummy é um termo em inglés utilizado para designar balas ou suplementos alimentares em formato
de goma, geralmente mastigdveis, com textura semelhante a de gelatina
2 Wellness é um termo em inglés que se refere ao conceito de bem-estar integral, englobando préticas

e produtos voltados para a promogao da saude fisica, mental e emocional.



autores. O processo de criacdo envolveu pesquisa de mercado, analise de
tendéncias, estudo de comportamento do consumidor e experimentagao de formatos
inovadores de conteudo, sempre com o objetivo de propor agbes que fossem
relevantes e conectadas com o universo da Geracéao Z.

Acredito que a comunicacio tem papel fundamental na construcdo de marcas
solidas e na criacdo de conexdes verdadeiras com os publicos. Por isso, encarei
este projeto como uma oportunidade de aprofundar meus conhecimentos, exercitar
minha criatividade e contribuir para o fortalecimento de uma marca que compartilha
valores nos quais acredito: saude, inovagdo e autenticidade. Ao longo deste
memorial, relato as etapas do desenvolvimento do plano de comunicacdo para a
Guday, refletindo sobre os aprendizados, desafios e conquistas que marcaram essa

jornada académica e pessoal.
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2. ELABORAGAO DO PLANO DE COMUNICAGAO

O desenvolvimento do plano de comunicagao para a Guday foi um processo
que dividi em etapas, envolvendo a analise do cenario da marca, a realizacdo de um
diagndstico e a pesquisa dos referenciais teoricos. O trabalho foi fundamentado em
metodologias de planejamento estratégico e em referéncias tedricas, como
Margarida Kunsch, com o objetivo de criar uma estratégia eficaz para posicionar a
marca no mercado de suplementos alimentares em formato de goma, conectando-se
com o publico jovem da Geragéo Z.

O ponto de partida do trabalho consistiu na realizagdo de um diagndstico
preciso acerca do estagio atual da marca, identificando sua posicado no mercado,
seus principais desafios e oportunidades. Analisei o histérico da Guday, sua missao,
visdo e valores, além do contexto competitivo e do mercado em que atua. Essa
etapa foi fundamental para compreender os pontos fortes e diferenciais da Guday,
como a proposta inovadora dos suplementos em goma, o apelo clean label® e a
comunicacgao descontraida em todos os seus formatos. Também foram identificadas
algumas fragilidades, como a necessidade de ampliar a presenca fisica e fortalecer
o relacionamento com profissionais de saude. O diagndstico permitiu mapear
oportunidades e ameacgas, utilizando a matriz SWOT para embasar as decisdes
estratégicas seguintes.

Na sequéncia, realizei uma analise aprofundada do macroambiente, utilizando
a metodologia PESTEL para identificar os fatores politicos, econdmicos, sociais,
tecnolégicos, ambientais e legais que impactam o setor de suplementos alimentares
no Brasil. Essa etapa foi essencial para alinhar o plano as tendéncias e aos desafios
do mercado, como o crescimento do consumo de suplementos, a valorizagdo do
bem-estar, as exigéncias regulatdrias da Anvisa e o avango das plataformas digitais
como principais canais de relacionamento com o publico jovem. O estudo do
macroambiente permitiu antecipar cenarios e adaptar as estratégias para garantir

relevancia e sustentabilidade ao plano de comunicagéo.

% Clean label é um conceito utilizado na industria alimenticia para designar produtos com roétulos
simples, ingredientes naturais e livre de aditivos artificiais, corantes, conservantes ou substancias
quimicas desnecessarias, priorizando transparéncia e saude para o consumidor.
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O mapeamento do publico-alvo foi uma das etapas mais interessantes do
processo. A partir de pesquisas de mercado, analisei os canais de comunicacao e
benchmarking com concorrentes, criei personas que representassem os perfis dos
consumidores ideais da Guday. A segmentacdo foi voltada para jovens adultos,
especialmente da Geragcao Z, que valorizam praticidade, sabor, saude e marcas que
unem proposito e inovagao. Essa compreensdo do publico permitiu direcionar as
mensagens, 0s canais e os formatos de comunicacdo de forma assertiva,
aumentando as chances de engajamento e identificagdo com a marca.

A andlise da concorréncia complementei o diagndstico. Identifiquei os
principais players do mercado de suplementos em gummies, suas estratégias de
comunicagao, posicionamento, diferenciais e pontos fracos. Esse estudo foi
fundamental para definir o posicionamento da Guday e propor uma comunicagao
que destacasse seus atributos unicos, como a inovagao, a praticidade e o foco no
publico jovem. A partir dessa analise, estabeleci propostas de valor e diferenciais
competitivos para a marca.

Com todas essas informagdes, elaborei o plano de agao, estruturado em
diferentes frentes: estratégias digitais, parcerias com influenciadores, campanhas
em redes sociais, acdes de relacionamento com profissionais de saude, eventos
presenciais e digitais, além do monitoramento continuo desses resultados. O plano
foi desenhado para ser dindmico e adaptavel, permitindo ajustes conforme o
desempenho das acbes e o feedback do publico. A elaboracdo do plano também
envolveu a criacdo de linhas editoriais para as redes sociais, definindo pilares de
conteudo como saude e bem-estar, estilo de vida pratico, inovagao, comunidade e
sustentabilidade. Para cada pilar, propus temas, formatos e abordagens que
dialogassem diretamente com o universo da Geragdo Z, priorizando conteudos
auténticos, colaborativos e interativos. A escolha dos canais de comunicagao foi
baseada nos habitos de consumo de midia do publico-alvo, com foco em Instagram,
TikTok, YouTube, e-mail marketing e eventos presenciais.

Durante todo o processo, busquei unir teoria e pratica, aplicando
conhecimentos académicos em um contexto real de mercado, com foco em
inovacgao, autenticidade e relevancia para o publico jovem. O desenvolvimento do
plano de comunicagao para a Guday foi uma experiéncia enriquecedora, que exigiu

pesquisa, analise, criatividade e capacidade de adaptacdo. Esse produto reflete o
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compromisso com a exceléncia e a busca por resultados efetivos, consolidando a
Guday como uma marca inovadora e conectada as tendéncias da geragao de

comunicagao e consumo.
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3. REFERENCIAL TEORICO

O planejamento estratégico de comunicagdo € um dos pilares fundamentais
para o posicionamento e fortalecimento de marcas no cenario contemporaneo,
especialmente em mercados competitivos e dindmicos como o de suplementos
alimentares. Margarida Kunsch é pesquisadora referéncia para o campo da
comunicacao estratégica, defendendo que o planejamento deve ser entendido como
uma filosofia de trabalho que parte da alta gestdo e se integra ao todo
organizacional, visando alinhar os objetivos institucionais as necessidades dos
publicos e as condicbes do mercado. Kunsch destaca que o planejamento
estratégico interfere na realidade para transforma-la, sendo essencial para a
construcdo de uma identidade forte e para a adaptacdo das organizacdes aos
ambientes complexos e em constante transformagao.

O modelo de comunicagao integrada proposto por Kunsch evoluiu ao longo
das décadas, incorporando dimensdes instrumentais, humanas, culturais e
estratégicas. A autora enfatiza que a comunicagédo nao deve ser fragmentada, mas
sim atuar de forma sinérgica entre as modalidades institucional, mercadolégica e
interna, promovendo coeréncia, alinhamento e eficacia nas agdes comunicacionais.
O uso de ferramentas como a analise SWOT e a compreensdao do contexto
macroambiental sdo recomendados para ampliar o perimetro do planejamento e

garantir sua efetividade.

O planejamento estratégico implica decisdes e vontade politicas, ocorre nas
relacdes de poder, sendo condicionado a conjunturas subjetivas, sociais,
econOmicas etc. e, sobretudo, a correlacdo de forgas e a articulagdo dos
atores envolvidos. Ao planejar estrategicamente a comunicacdo, deve-se
considerar prioritariamente o contexto socioecondmico e politico, de
maneira a propiciar uma melhor adaptagdo da organizagdo aos ambientes
complexos. (KUNSCH, 2018)

Além disso, Kunsch reforga a importancia do planejamento como elemento da
inteligéncia corporativa, capaz de articular estratégias de longo prazo e adaptar a
organizacdo as demandas sociais, politicas e econémicas do ambiente externo.
planejamento estratégico de comunicagdo, portanto, deve ser visto como um

processo continuo, que envolve diagnostico, definigdo de objetivos, elaboracdo de
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estratégias, execugao tatica e avaliagado de resultados, sempre em sintonia com os
valores e propésitos organizacionais.

A comunicagao integrada, segundo Kunsch, vai além da simples soma de
esforcos de diferentes areas, sendo uma filosofia que orienta todas as praticas
comunicacionais da organizagdo em direcdo a construgao de valor e reputacéo junto
aos seus publicos. O conceito de branding, nesse contexto, ganha relevancia ao
considerar que a marca € resultado de multiplos atos discursivos e esforgos
comunicacionais que visam produzir sentidos e valor para produtos e servicos,
especialmente em segmentos voltados a saudabilidade e ao bem-estar.

A literatura sobre branding destaca a importancia de diferenciar a marca no
processo de poder de decisdo dos consumidores, que sido constantemente
bombardeados por informacées e novas opg¢des no mercado. Segundo Kotler e
Keller (2018), branding refere-se ao processo de constru¢cdo e gestdo de marcas,
envolvendo o desenvolvimento de atributos, valores e uma identidade uUnica capaz
de gerar reconhecimento, preferéncia e lealdade junto ao publico. Para Aaker
(1998), branding é o conjunto de estratégias e agdes que visam criar associagoes
positivas e diferenciadas na mente dos consumidores, tornando a marca relevante e
memoravel em meio a concorréncia. Assim, o branding vai além do simples uso de
logotipos ou elementos visuais, abrangendo toda a experiéncia e percepgao
construida em torno da marca, sendo fundamental para sua consolidagao e sucesso
no mercado.

O posicionamento estratégico da marca, aliado a uma comunicagéao integrada
e coerente, contribui para colocar a Guday como referéncia em solugdes inovadoras
e alinhadas as expectativas do publico-alvo, especialmente no que diz respeito a
saude e praticidade. O posicionamento de marca consiste em definir como a
empresa deseja ser percebida pelo seu publico em relagdo aos concorrentes,
ocupando um espago unico e valorizado na mente dos consumidores (KOTLER,;
KELLER, 2018). Ja Kunsch (2003) destaca que a comunicagao integrada de
marketing envolve a articulacdo de diferentes canais e ferramentas comunicacionais
de forma sinérgica, garantindo coesdo, clareza e efetividade nas mensagens
transmitidas ao publico. Dessa forma, a combinagdo entre posicionamento
estratégico e comunicagao integrada é fundamental para consolidar a imagem da

Guday como uma marca inovadora e relevante no segmento de bem-estar.
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A comunicagdo com a Geragao Z exige abordagens inovadoras, auténticas e
altamente visuais, uma vez que esse publico é caracterizado por seu dominio das
tecnologias digitais, preferéncia por conteudos dinamicos e engajamento em redes
sociais. Pesquisas apontam que essa geragao valoriza marcas transparentes, que
dialogam de igual para igual, utilizam linguagem acessivel e promovem experiéncias
interativas e colaborativas.

O uso estratégico de influenciadores digitais, a producéo de videos curtos, a
valorizacdo de imagens e a criagdo de campanhas interativas sao praticas
recomendadas para engajar a Geragdo Z, que tem o poder de impulsionar ou
prejudicar marcas em tempo real por meio de suas redes. Além disso, a
comunicagao para esse publico deve ser pautada pela autenticidade, pela escuta
ativa e pelo estimulo ao compartilhamento de experiéncias, fatores que fortalecem a
confianga e a identificagdo com a marca.

O referencial tedrico adotado neste trabalho fundamenta-se na integragao
entre o planejamento estratégico de comunicagao, a construgdo de marca (branding)
e as especificidades da comunicagao digital voltada a Geragdo Z. A partir das
contribuicdes de Kunsch e de autores contemporaneos sobre comportamento do
consumidor e branding, o plano de comunicagéo para a Guday busca alinhar teoria e
pratica, promovendo agbes inovadoras, integradas e eficazes para consolidar a

marca no mercado de suplementos alimentares.
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4. A GERAGAO Z E A NOVA ERA DO CONSUMO

A cada geragao o mercado se renova com a chegada de uma nova, cada qual
moldada por um contexto historico, social e tecnologico unico. Atualmente, o cenario
demografico € composto por diversas geragdes, cada uma com suas caracteristicas
e influéncias distintas. Os Baby Boomers, nascidos entre 1946 e 1964, foram
marcados pelo poéds-guerra e por um periodo de prosperidade econdmica,
valorizando o trabalho arduo, a estabilidade e a construgdo de um patriménio. A
Geracao X, nascida entre 1965 e 1980, cresceu em um periodo de transicdo, com o
aumento do divércio e a entrada da mulher no mercado de trabalho, sendo
independentes, pragmaticos e adaptaveis. A Geracdo Y ou Millennials, nascidos
entre 1981 e 1996, testemunharam o boom da internet e valorizam a flexibilidade, a
diversidade e o propdsito no trabalho, sendo nativos digitais e buscando
experiéncias significativas. A Geragao Z, nascida entre 1997 e 2010, nativos digitais
desde o bergo, sdo hiperconectados, valorizam a autenticidade, a diversidade e a
responsabilidade social, sendo pragmaticos, empreendedores e buscando solugdes
inovadoras. Por fim, a Geracdo Alpha, nascida a partir de 2010, em um mundo
totalmente digital e globalizado, € altamente influenciada pela tecnologia e pelas
redes sociais, sendo criativos, curiosos e buscando experiéncias personalizadas. A
compreensao das nuances de cada geragao é crucial para as empresas que buscam
se conectar com seus consumidores de forma eficaz e construir relacionamentos
duradouros. (KOTLER; KELLER, 2018).

Como citado, a Geragao Z é composta por individuos nascidos entre 1997 e
2010, sendo frequentemente considerada a primeira geracdo verdadeiramente
nativa digital (Kampf, 2011). Essa geragdo cresceu em um ambiente saturado de
tecnologia e redes sociais, utilizando plataformas como TikTok, Instagram e YouTube
para comunicagao e consumo de conteudo. Antes de aprofundar as caracteristicas
especificas da Geracado Z, é necessario compreender o conceito de “geracao”, que
serve como base para a analise deste grupo. Trata-se de um primeiro conceito
fundamental, que sera melhor compreendido ao longo do capitulo, pois permite
entender como determinados contextos historicos, sociais e culturais influenciam o

comportamento coletivo. Segundo Forquin (2003, p. 3), um termo muito comum
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usado nas Ciéncias Sociais para caracterizar grupos de individuos com visdes de

mundo semelhantes é “geracao”. O autor explica que

[...] uma geracdo ndo é formada apenas por pessoas de mesma idade ou
nascidas numa mesma época, e sim também por pessoas que foram
modeladas numa época dada, por um mesmo tipo de influéncia educativa,
politica ou cultural, ou que vivenciaram e foram impressionadas pelos
mesmos eventos, desenvolvem sobre a base de uma experiéncia comum ou
semelhante, os elementos de uma consciéncia de se ter vinculos em
comum, o que pode ser chamado de “sentimento de geragdo” ou ainda de
“consciéncia de geragéo”.

Ceretta e Froemming afirmam que o "Z" da nomenclatura da Geragao Z vem do
verbo "zapear", explicam que o termo € utilizado para designar o ato de mudar
constantemente de canal na televisdo por meio de um controle remoto,
caracterizando a habilidade dessa geragdo de realizar varias tarefas ao mesmo
tempo. Segundo a ONU, essa geragao Z corresponde a 32% da populagao mundial.
S6 aqui no Brasil, sdo 47 milhdes de pessoas nessa faixa etaria, conforme dados do
IBGE. Destes jovens, 48% sdo economicamente ativos.

Conforme abordado pelas autoras (2011. p.1) “Compreender o
comportamento do consumidor € uma tarefa ardua e complexa, principalmente
quando se trata de um publico jovem”. Tendo em vista que essa geragcdo € uma
geracao amplamente conectada, que vive em um ritmo frenético que acredita e
abraca seus ideais.

A Geragado Z, frequentemente chamada de "geragao internet", apresenta
caracteristicas marcantes que refletem seu ambiente digital e suas interagcbes
sociais. Segundo Tapscott (2010), essa geracao é definida por sua habilidade em
navegar por um mundo saturado de informagdes e pela busca constante por
inovacgao e liberdade. Para caracterizar a Geragao Z, Tapscott propde oito normas
fundamentais.

Ele afirma que a liberdade é uma caracteristica central, porque os jovens
dessa geragao valorizam a oportunidade de experimentar novas alternativas, tanto
em produtos quanto em ambientes de trabalho. Também fala da customizagao, que
se destaca, uma vez que eles preferem personalizar suas experiéncias e produtos
para atender as suas necessidades individuais. Além disso, o escrutinio € uma
norma importante; os membros da Geragcdo Z sao criticos e exigem informagdes

acessiveis e transparentes sobre 0 que consomem.
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Outro aspecto relevante é a integridade, na qual a lealdade e a transparéncia
nas relacdées com marcas e instituicdes sdo essenciais. A colaboragao também é um
traco distintivo, pois eles tendem a formar comunidades digitais que promovem o
trabalho em equipe. Ademais, a Geragao Z acredita que o trabalho deve ser
prazeroso, integrando o entretenimento em suas atividades diarias.

A velocidade é uma caracteristica inerente a essa geragdo, que esta
acostumada a instantaneidade da tecnologia e espera respostas rapidas em todas
as esferas de suas vidas. Por fim, a inovacao € vista como um processo continuo,
com essa geracdo sendo criada em uma cultura de invencdo constante. Essas
normas nao apenas definem o comportamento da Geragdo Z, mas também
influenciam suas expectativas em relagédo ao mercado de trabalho e as marcas com
as quais interagem (TAPSCOTT, 2010).

A ambiéncia digital da Geragcdo Z é caracterizada pela disponibilidade
constante de informacgdes e interagdes. Eles utilizam tecnologias como smartphones,
redes sociais e aplicativos de mensagens para se conectar com pessoas ao redor do
mundo, formando lagos emocionais significativos mesmo a distancia. Essa
conectividade intensa € uma parte fundamental de suas vidas sociais.

O cenario das midias sociais entre adolescentes - que compdem a Geragao Z
- estd em constante evolugdo, com plataformas como YouTube, TikTok, Instagram e
Snapchat dominando o uso entre os jovens. De acordo com uma pesquisa do Pew
Research Center realizada em 2024, 90% dos adolescentes americanos estao
online, com o YouTube sendo a plataforma mais utilizada (90%), seguido pelo TikTok
(63%), Instagram (61%) e Snapchat (55%). O Facebook, que era popular
anteriormente, caiu para 32% de uso entre adolescentes. Além disso, a pesquisa
revela que 35% dos adolescentes utilizam pelo menos uma dessas plataformas
"quase constantemente", destacando o engajamento significativo dos jovens nas
midias sociais.

Os adolescentes expressam que as midias sociais 0s ajudam a se sentir mais
conectados com seus amigos e a expressar sua criatividade. Como afirmam os
pesquisadores, “as midias sociais sdao uma parte importante da vida dos
adolescentes, permitindo que eles se conectem e compartilhem experiéncias” (PEW
RESEARCH CENTER, 2024). A pesquisa também aponta diferengcas demograficas

nas preferéncias de uso, com meninos tendendo a usar mais plataformas como
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YouTube e Twitch, enquanto meninas mostram maior afinidade por TikTok e

Instagram.

Figura 1 . "Adolescentes, midias sociais e tecnologia 2022

© YouTube 95

Facebook 32

18 5 O WhatsApp 17
\Q Tumblr 5

201415 2022

Fonte: Pew Research Center. Pesquisa realizada de 14 de abril a 4 de maio de 2022.

A Geragado Z esta se tornando uma forga significativa no mercado, e sua
influéncia sobre as marcas € inegavel. Segundo o artigo de Hyken (2020), "os
membros da Geragdo Z tém um poder de compra estimado em US$143 bilhdes" e
"eles n&o s&o apenas consumidores, mas também influenciadores". Essa geracgao,
que cresceu em um ambiente digital, utiliza as redes sociais para se conectar com
marcas e produtos de maneiras unicas.

Além disso, a pesquisa revela que "a Geragao Z valoriza a autenticidade e a
transparéncia das marcas", o que significa que as empresas precisam se adaptar
para atender a essas expectativas. No artigo, Hyken enfatiza a importancia de
construir relacionamentos significativos com esses consumidores, pois "eles estéao
mais propensos a apoiar marcas que compartilham seus valores".

Em um contexto global de incertezas econdmicas e sociais, "a Geragao Z tem
seus propositos mais claros, evita trabalhar em empresas que nao se preocupam

com sustentabilidade ou diversidade, e nao querem estar vinculados a empresas

* Nota: Adolescentes referem-se a pessoas com idades entre 13 e 17 anos. Aqueles que néo
responderam ndo sao mostrados. A pesquisa de 2014-15 n&do perguntou sobre YouTube, WhatsApp,
Twitch e Reddit. O TikTok estreou globalmente em 2018.
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antiéticas" (NAKATA, 2024). Além disso, o estudo do Top Employers Institute
destaca que "essa geragao busca um equilibrio entre vida pessoal e profissional, e
empregos que tenham um propdsito claro". Essas afirmacdes refletem a consciéncia
social e ambiental da Geragcdo Z, moldando suas escolhas de consumo e carreira,
bem como suas interacdes com marcas e produtos.

E importante entender as reacdes das diferentes geracdes a publicidade,
conforme mencionado por Valkiria Garré, CEO da Kantar Millward Brown. Em um
cenario econdmico desafiador, € fundamental que as empresas e agéncias
conhegcam e entendam como as diferentes geragdes reagem a publicidade e, assim,
consigam desenvolver estratégias que atinjam seus objetivos. Segundo Garré
(2024), "somos influenciados direta e indiretamente por cerca de 5 mil mensagens
publicitarias por dia". Essa afirmacado ressalta a importancia de adaptar as
abordagens de marketing para atender as expectativas dos consumidores

contemporaneos.

A geragdo Z esta transformando o marketing ao exigir experiéncias mais
auténticas, inclusivas e inovadoras. Em 2025, as marcas precisam investir
em estratégias que combinem personalizacdo, criatividade e
posicionamento social relevante. Ao entender as necessidades e
comportamentos desse publico, as empresas podem construir
relacionamentos duradouros e fortalecer sua presenga em um mercado
cada vez mais exigente e dindmico.(AIRFLUENCERS, 2025).

A busca por autenticidade e transparéncia nas comunicagdes € evidente nessa
geragao, que cresceu em um ambiente digital, valoriza experiéncias personalizadas
e interativas, além de se engajar com marcas que demonstram responsabilidade
social. A necessidade de um marketing que ndo apenas venda produtos, mas que
também promova valores éticos e sociais, € central para conquistar a lealdade desse
publico. Assim, as empresas devem repensar suas estratégias para incluir
elementos como gamificagdo e experiéncias imersivas, além de priorizar parcerias
com influenciadores auténticos que compartilhem seus valores.

Como nativos digitais, esta imersa em um mundo de informagdes e interagdes
rapidas. Eles ndo se contentam apenas com produtos; buscam experiéncias que
proporcionem valores emocionais e sensoriais. Segundo Schmitt (2002), "as
experiéncias sdo resultados do encontro e da vivéncia de situagdes". S&o estimulos

criados por sentidos, para os sentimentos, e para a mente". Isso implica que o
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marketing deve ir além da simples transagcdo comercial, focando em criar momentos
memoraveis que ressoem emocionalmente com os consumidores. O marketing
experimental, conforme mencionado por Schmitt (2001), enfatiza que as marcas
devem entender ndo apenas o produto em si, mas também o contexto e a
experiéncia que ele oferece. Para a Geragédo Z, isso significa que uma simples
compra de um perfume ou maquiagem deve ser acompanhada de uma experiéncia
que envolva todos os sentidos e crie uma conexao emocional. Por exemplo, uma
sessao de beleza ndo é apenas sobre aplicar maquiagem, mas sobre criar um
ambiente onde os consumidores se sintam valorizados e ouvidos.

Os membros da Gen Z valorizam experiéncias que criem memorias
duradouras e que |hes permitam expressar sua individualidade. Eles preferem
participar de eventos interativos, como festivais, workshops e experiéncias imersivas
que proporcionem um envolvimento emocional. De acordo com o blog do Estadao,
"a Geragao Z é altamente dependente de seus dispositivos moéveis" e utiliza esses
canais para descobrir e se engajar com marcas que oferecem experiéncias
auténticas (ESTADAO, 2024).

A Geracao Z esta bastante interessada em criar memorias e experiéncias em
oposi¢cao as coisas materiais. Para eles, é importante que se tenha uma
experiéncia que possa ser compartilhada com seus pares. Eles sao o principal
publico para eventos como festivais de musica, exposi¢des de arte, concertos,
eventos de esportes eletrbnicos, por exemplo. Também s&o conhecidos por
sempre estarem online e compartiiharem seus momentos em redes sociais
como o Facebook e o Instagram. (MIDIAS INOVADORAS. O marketing
experimental e a geragéo Z. 2019)

A autenticidade é um valor central para a Geracao Z. Eles tendem a rejeitar
marcas que nao se alinham com seus valores ou que parecem superficiais. O
marketing experimental permite que as marcas se conectem de forma mais genuina
com essa geragao, criando momentos de identificagdo. Quando as marcas
proporcionam experiéncias que refletem os valores e interesses da Geracao Z, elas
conseguem estabelecer uma conexdo emocional mais forte. Isso é especialmente
importante em um contexto onde essa parcela da populagao é altamente critica em

relagao a publicidade tradicional e busca por transparéncia nas a¢des das marcas.
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Figura 2. Usuarios da Internet nos EUA que desejam personalizagdo de marcas as quais séo leais,

por geragao, agosto de 2021

Gen Z (1997-2003) 87%

Millennials (1981-1996)

Gen X (1965-1980) 82%

Baby boomers (1946-1964) T7%

Fonte: eMARKETER. Gen Z Doesn’t Trust Big Business.

A Geragao Z apresenta um ceticismo notavel em relagdo as grandes
empresas, conforme apontado no artigo da eMarketer. Essa desconfianca se deve,
em parte, a percepgao de que essas corporagdes nao atendem as expectativas de
autenticidade e responsabilidade social que os jovens valorizam. A pesquisa revela
que a maioria dos membros dessa geracdo prefere marcas que demonstram
transparéncia e compromisso com causas sociais, refletindo uma mudanca
significativa nas dinamicas de consumo. Assim, o marketing direcionado a essa faixa
etaria deve priorizar a construgdo de relacionamentos genuinos e a comunicagao de
valores auténticos. Essa abordagem n&o apenas responde as demandas da dessa
geragao, mas também pode resultar em um engajamento mais profundo e duradouro
com os consumidores. Portanto, para as marcas que desejam conquistar a
confianga da Geragdo Z, é crucial adotar praticas de marketing que enfatizem a
sinceridade e a responsabilidade social.

No seu artigo da Forbes, Hyken destaca que "as marcas precisam se adaptar
as expectativas da Geracao Z, oferecendo experiéncias auténticas e significativas".
Isso implica que as empresas devem ir além das estratégias de marketing
tradicionais e investir em abordagens que promovam interagbes genuinas. A
autenticidade se torna um diferencial competitivo, pois os consumidores dessa
geragao buscam conexdes emocionais com as marcas.

Através de um viés de comportamento, o psicanalista Calligaris (2000)
destaca que o marketing desempenha um papel crucial ao direcionar sua atengéo
para os adolescentes, pois “sd0 numerosos e tém cada vez mais recursos

financeiros”. Além disso, ele ressalta que esse publico é relevante para o mercado
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devido a influéncia que exerce nas decisdes de consumo e na consolidagao de
tendéncias, que acabam alterando os padrbes de consumo de muitos adultos. Essa
analise evidencia como os adolescentes se tornaram um publico estratégico para as
marcas, nao apenas pelo seu poder aquisitivo crescente, mas também pela
capacidade de moldar comportamentos e preferéncias em outras faixas etarias.
Nesse sentido, compreender as especificidades desse grupo € essencial para que
as empresas desenvolvam estratégias eficazes e alinhadas as suas expectativas.

Schiffman e Kanuk (2000) identificam seis motivos principais pelos quais os
jovens devem ser objeto de atengao para os profissionais de marketing: eles gastam
uma quantia consideravel de dinheiro; utilizam o dinheiro da familia; influenciam as
decisbes de compra da familia (sugerindo marcas e expressando opinides);
estabelecem tendéncias que moldam modas em diversas categorias de produtos,
como jeans € musica; representam um mercado em expansdo; e sSao 0s
consumidores do futuro, além de seus habitos de consumo, eles se tornaréo
compradores de uma variedade de produtos e marcas.

A interagao social desempenha um papel crucial, uma vez que a opiniao de
amigos e seguidores tem grande impacto em suas escolhas de consumo. Além
disso, a busca por produtos e marcas que refletem suas crengas e valores éticos
também €& wuma tendéncia relevante, demonstrando a importancia da

responsabilidade social e da sustentabilidade em suas decisdes de compra.

Figura 3. A busca pela verdade esta na raiz do comportamento da Geragéo Z

“Undefined ID” “Communaholic” “Dialoguer” “Realistic”
“Nao tenha uma unica “Seja radicalmente “Tenha menos confrontos “Viva a vida
definicdo de si mesmo” participativo” e mais dialogos” pragmaticamente”
Expressando Conectando as Entendendo as Revelando a
sua diferentes diferentes
individual por tras de tudo

Fonte: McKinsey&Company

A Geracédo Z apresenta uma forte preferéncia por marcas que demonstram

autenticidade e responsabilidade social. Segundo um relatério da McKinsey, 70%
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dos jovens dessa geragcdo preferem marcas que expressam opinides sinceras,
mesmo que isso signifique admitir falhas, em vez de tentar transmitir uma imagem
perfeita e corporativa. Além disso, o mesmo estudo revela que 73% dos
consumidores da Geracdo Z valorizam marcas que se posicionam sobre questdes
sociais relevantes (MCKINSEY, 2024). Esses dados evidenciam que a autenticidade
e o engajamento social ndo sdo apenas diferenciais competitivos, mas requisitos
essenciais para conquistar a confianca e a lealdade desse publico. Assim, as
marcas precisam alinhar suas praticas e comunicagdes aos valores dessa geracgao,
adotando posturas transparentes e comprometidas com causas sociais para

estabelecer conexdes genuinas.

Cada vez mais, os consumidores esperam que as marcas se posicionem. Nao
se trata de ter um posicionamento politicamente correto em relagao a assuntos
variados, mas de eleger causas especificas que fagcam sentido para o seu
mercado — e sobre as quais tenham algo a acrescentar. Em um mundo
transparente, consumidores jovens consideram que a ética de uma marca deve
ser a mesma da instituigdo a qual essa marca pertence e de toda a cadeia de
parceiros e fornecedores. Nao ha diferenciagdo, ha conexdo. Logo, as
empresas precisam fazer com que suas agdes sejam coerentes em todo o seu
ecossistema de stakeholders. (MCKINSEY, 2024).

A importancia do posicionamento ético e coerente das marcas em um contexto de
crescente transparéncia e responsabilidade social. Em um cenario no qual os
consumidores jovens, especialmente da Geracao Z, valorizam a autenticidade e a
integridade, as marcas n&do podem se limitar a adotar um discurso politicamente
correto; elas devem eleger causas que ressoem genuinamente com seus valores e
que facam sentido dentro de seu mercado. Essa conexao entre a ética da marca e a
missao da instituicdo a qual pertence é fundamental, pois os jovens consumidores
esperam que as praticas éticas sejam refletidas em toda a cadeia de parceiros e
fornecedores. Assim, as empresas precisam garantir que suas agdes sejam
coerentes em todos os niveis de seu ecossistema de stakeholders, promovendo
uma imagem de marca que nao apenas declare seus valores, mas que também os
viva na pratica. Essa abordagem néao so fortalece a relagdo com os consumidores,
mas também contribui para a construcdo de uma reputacao sdlida e sustentavel no
mercado.

A Geracgao Z é explorada, tendo suas caracteristicas como nativos digitais € a

influéncia da ambiéncia digital em suas interagbes e comportamentos de consumo
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compreendidas (GARBIN, 2003; DUFFETT, 2017; SCHMITT, 2001). E analisado
como a autenticidade, a transparéncia e o alinhamento com seus valores sao
valorizados por essa geragao, impactando suas decisées de compra (HYKEN, 2020;
NAKATA, 2024). A busca por experiéncias significativas e a importancia da
responsabilidade social sdo destacadas como elementos-chave para o engajamento
desse grupo (AIRFLUENCERS, 2025; ESTADAO, 2024).
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo a elaboragdo de um Plano de
Comunicagdo para a Guday, startup brasileira do segmento de suplementos
alimentares em formato de goma, direcionado especialmente ao publico jovem,
Geragado Z. Fundamentado em referenciais tedricos como Kunsch (2018), Kotler e
Keller (2018), e Tapscott (2010, o estudo buscou integrar conceitos de planejamento
estratégico, comportamento do consumidor, branding e tendéncias de mercado
voltadas a juventude contemporénea. Inicialmente, foi realizado um diagndstico
detalhado do setor de wellness no Brasil, evidenciando o crescimento do consumo
de suplementos alimentares e a necessidade de diferenciagdo das marcas por meio
de propostas inovadoras e alinhadas as demandas de consumidores
hiperconectados e criticos. A analise da Geracao Z revelou que esse publico valoriza
autenticidade, responsabilidade social, transparéncia e experiéncias personalizadas,
elementos essenciais para a construgao de estratégias de comunicacao eficazes. A
aplicagdo das metodologias SWOT e PESTEL®, com base nos conceitos de Kunsch,
permitiu estruturar agdes integradas e coerentes com o posicionamento da Guday,
considerando fatores politicos, econdmicos, sociais, tecnolégicos, ambientais e
legais.

O plano de comunicacao elaborado contemplou estratégias digitais, parcerias
com influenciadores, criacdo de conteudo interativo e fortalecimento do
relacionamento com profissionais de saude, priorizando sempre a autenticidade e a
conexao com o universo jovem. O mercado de suplementos alimentares apresenta
desafios significativos, como alta competitividade, exigéncias regulatérias e rapida
evolugdo dos habitos de consumo. A comunicagdo voltada a Geragao Z exige
criatividade, flexibilidade e sensibilidade para captar tendéncias e dialogar com um
publico que valoriza experiéncias, proposito e relevancia social. O maior desafio
enfrentado ao longo do trabalho foi traduzir essas demandas em estratégias praticas
e mensuraveis, capazes de fortalecer a presenga da Guday e gerar identificagdo

genuina com os consumidores.

° A analise PESTEL é uma ferramenta estratégica que avalia os fatores externos que podem impactar
uma empresa, divididos em seis categorias: politico, econdmico, social, tecnolégico, ambiental e
eegal.



27

Durante a realizagdo do plano, foram identificados desafios como a
necessidade de atualizacdo constante diante das rapidas mudancas no ambiente
digital e nas tendéncias de consumo, a busca por dados confiaveis e recentes sobre
0 mercado e o comportamento da Geragdo Z, além do equilibrio entre
fundamentagéo tedrica e aplicagéo pratica, garantindo a viabilidade e o alinhamento
ao contexto real da marca. Para trabalhos futuros, recomenda-se aprofundar a
analise do impacto das novas tecnologias, como inteligéncia artificial e automacéo,
nas estratégias de comunicagao para o setor de wellness; investigar a eficacia de
campanhas de marketing de influéncia junto a Geragéo Z, considerando métricas de
engajamento e conversao; explorar a relagdo entre comunicagdo de marca e
sustentabilidade, avaliando o papel das praticas na fidelizagdo de consumidores
jovens, e realizar pesquisas qualitativas com consumidores para captar percepgdes
e expectativas em tempo real, enriquecendo o processo de planejamento.

Este trabalho contribui para a academia ao integrar conceitos de
planejamento estratégico, branding e comunicagado digital, aplicando-os a um
contexto real e contemporaneo, além de oferecer um modelo de andlise e agao que
pode ser replicado ou adaptado por outros pesquisadores e profissionais
interessados no segmento de wellness e no comportamento da Geragao Z. Para o
mercado, o plano propde solugbes inovadoras e alinhadas as tendéncias atuais,
reforcando a importdncia de marcas auténticas, socialmente responsaveis e
conectadas as necessidades do novo consumidor. A experiéncia relatada serve
como referéncia para empresas que desejam se destacar em um cenario dindamico e
competitivo, evidenciando que a integragao entre teoria e pratica € fundamental para
0 sucesso de estratégias de comunicagdo. Em sintese, as consideragdes finais
deste memorial sintetizam o percurso realizado, os aprendizados adquiridos e os
caminhos possiveis para futuras pesquisas e praticas profissionais, reafirmando o
compromisso com a inovagao, a ética e a relevancia social no campo da

comunicagao organizacional.
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